MERANCANG PESAN

Dalam komunikasi pemasaran, banyak faktor yang perlu dipertimbangkan pada saat merancang pesan dalam rangka mengaplikasikan komunikasi pemasaran agar dapat berhasil mencapai tujuan. Idealnya, pembuatan pesan harus lah menarik perhatian (Attention), menimbulkan minat (Interest), memicu keinginan (Desire), dan mendorong orang untuk berbuat (Action) sebagaimana Model AIDA.

Perumusan pesan menuntut kita menjawab empat pertanyaan : apa yang akan disampaikan (isi pesan), bagaimana mengatakannya secara logis (struktur pesan), bagaimana mengatakannya secara simbolis (format pesan), dan siapa yang akan menyampaikannya.

1. Isi Pesan

Pada umumnya, manajemen mencarikan tema, daya bujuk (Appeal), gagasan atau tawaran penjualan yang khas. Ada tiga macam Appeal : Rasional, Emosional dan Moral.

Appeal rasional umumnya langsung menohok pada kepentingan konsumen. Mereka mengklaim produknya bisa memberikan keuntungan tertentu. Contohnya, pesan yang menggambarkan kualitas, nilai ekonomis, value, atau kinerja produk. Pada umumnya, pembeli industrial dipandang lebih peka pada Appeal rasional. Mereka paham betul tentang produk, terlatih mengidentifikasi Value, dan harus bisa menjelaskan pilihannya pada orang lain (atasannya).
Appeal emosional lebih menggelitik emosi negative atau positif agar terjadi pembelian. Untuk itu pemasar berusaha merumuskan Emotional Selling Preposition (ESP) yang tepat. Contohnya, McDonald’s, Mercedes, Rolex dsb.

Produk dan jasa Hedonis kerap dibeli lantaran nilai simbolisnya. Orang membeli produk semacam itu bukan karena apa yang dapat mereka lakukan, namun juga maknanya. Hasilnya, apa yang kita beli bisa menjadi cerminan siapakah kita, nilai-nilai,aspirasi dan pergaulan sosial kita. 

Komunikator bisa juga memakai Appeal negatif. Pemasar mengeksploitasi rasa takut, rasa bersalah, dan rasa malu konsumen agar mau melakukan sesuatu. Di sisi lain, komunikator kerap memanfaatkan Appeal positif seperti humor, cinta kasih, kebanggaan dan kegembiraan. 
Pesan akan lebih sukses apabila dibuat tidak terlalu menyimpang dan berlebihan karena jika pesan tersebut terlalu menyimpang atau berlebihan, maka argument yang akan muncul adalah ketidakpercayaan. 

2. Struktur Pesan

Selain bertumpu pada isi pesan, efektifitas komunikasi juga dipengaruhi oleh strukturnya. Komunikator kerap lebih suka menyodorkan kesimpulan bagi audiens ketimbang membiarkan mereka mengambil keputusan sendiri. Namun, penemuan yang lebih mutakhir mengindikasikan bahwa iklan-iklan terbaik justru yang mengajukan pertanyaan (A Mild “How Low you can go?” atau McD “Mana lagi selain di McD? ) dan membiarkan audiens membentuk kesimpulan mereka sendiri. Bila komunikator menyodorkan kesimpulan yang kurang dipercaya atau isu nya terlalu simple atau sangat pribadi, rekasi balik yang negatif justru muncul. Audiensi sebaiknya jangan disodori keputusan yang bersifat terlalu eksplisit, karena hal itu bisa membatasi appeal atau penerimaan. 
Pesan bisa bersisi tunggal atau ganda. Barangkali kita menduga bahwa penyajian bersisi-tunggal yang hanya memuji-muji produk akan lebih efektif ketimbang argument bersisi-ganda yang juga menyebutkan kekurangan produk. 

Akhirnya, uruatan penyajian argument juga sangat penting. Dalam hal pesan bersisi-tunggal, bila lebih dulu dipaparkan argument yang kuat maka keuntungannya adalah pesan itu bisa lebih mengundang perhatian dan minat audiens. 
3. Format Pesan

Komunikator sebaiknya memilih format pesan yang kuat. Untuk iklan cetak, komunikator mesti menentukan judul, teks iklan, ilustrasi dan warna. Jika pesannya disiarkan lewat radio, komunikator harus memilih kata-kata, kualitas suara dan vokalisnya. Jika pesan tersebut dibawakan oleh orang (Wiraniaga) atau disiarkan di televise, kesemua hal diatas serta bahas tubuh (isyarat non verbal) juga mesti direncanakan dengan cermat. Penyaji harus menaruh perhatian pada ekspresi wajah, busana, gerakan dan potongan rambutnya.
